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心技术 （记技术进步水平为 θ）。 而对于渐进式创新
产品的开发可能采用新技术或者不采用， 易见 θR叟θI。 其








渐进式创新产品的技术提高水平满足 θI燮θR。 当 θI=θR 时，
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否 会 成 功，其 中，在 NPD 过 程 中：提 早 的、准 确 的 产 品 定
义；开发过程的灵活性；过程实施的质量；市场导向等会提















的 时 间 很 大 程 度 上 决 定
了产品对 市 场 的 占 有 率。
根据已有 研 究 结 论 表 明：
一 般 需 要 很 长 一 段 时 间
产品扩散才能到达 takeoff
点，平均要 6 年，快速增长
阶段大约 8 年， 而萧条的
时间为大概 5 年。 虽然近
年 来 新 产 品 到 达 takeoff
点 和 扩 散 的 速 度 逐 年 增
加，但是 在 进 入 快 速 增 长
之 前 仍 然 有 一 段 较 长 的
时间。 总之， 不管是激进
式 创 新 产 品 还 是 渐 进 式
































源信息的保密性是一种重要的模仿障碍。 用 C 表示竞争对
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像 Coca-Cola 和 Pepsi 借助于快速反 应 不 断改 进 产 品，此
时开发的产品通常为渐进式创新产品。















2. 渐进式创新产品开发。 由表 2 可见，渐进式创新产
品开发主要是由消费者需求变化或者竞争压力引起的。 当
消费者需求变化为产品开发的主要动因时，快速满足消费
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